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Vorwort 



Die freie Wettbewerbsordnung, auf der die demokratischen 
Gesellschaftssysteme westlicher Prägung aufbauen, führt 
zu vielen strukturellen Ähnlichkeiten des wirtschaftlichen 
und politischen Geschehens. Der Wettbewerb der Unternehmen 
um Käufer und der der Parteien um Wähler herrscht als so- 
ziales Ordnuncrsprinzip vor, was den Gedanken nahelegt, daß 
folglich auch Marketing-Aspekte in das Wettbewerbsverhalten 
dieser beiden so wichtigen gesellschaftlichen Träger glei- 
chermaßen einfließen. 

Eine Analyse von Marketing-Tatbeständen im politischen 
Spektrum erfordert den Mut, Grenzen der an sich noch sehr 
jungen wirtschaftswissenschaftlichen Teildisziplin Marketing 
zu überwinden und einen Sachverhalt zu untersuchen, der 
mitunter auch im Blickpunkt der Kritik steht: Wird Politik 
oder werden Politiker "verkauft"? 

Die Bearbeitung des Themas "Polit-Marketing" erfordert einen 
wissenschaftlichen Freiheitsspielraum. Deshalb bin ich in 
besonderem Maße meinem verehrten akademischen Lehrer 
Herrn Prof. Dr. Hermann Freter zu Dank verpflichtet, weil 
er die Anreaunq für die Bearbeituna dieses Themas gab, den 
notwendigen Spielraum schuf, die Arbeit durch konstruktive 
Kritik unterstützte und in allen Phasen ihre Fertigstellung 
förderte. 

Darüber hinaus danke ich meinen Kollegen vom Lehrstuhl für 
Marketing an der Universität Bayreuth, Frau Dr. Margret 
Wangen-Goss und Herrn Dr. Gonzalo Lopez Diaz, die jederzeit 
zu kritischen Diskussionen bereit waren. 

Nicht zuletzt sei dem Bundesgeschäftsführer der CDU, Herrn 
Peter Radunski und dem Bundesgeschäftsführer der FDP, Herrn 
Dr. Fritz Fliszar für ihre hilfreiche Kommentierung der 
wichtigsten Themen dieser Arbeit gedankt. 
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